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Bieten Marken kundenzentrierte
Kundenerlebnisse?

Die Art und Weise, wie Kundeninteraktionen erfolgen, verandert sich laufend. Fiir Marken
bedeutet das sowohl Herausforderungen als auch Chancen. Marketing-Fachleute méchten
mit Verbraucherinnen und Verbrauchern in Echtzeit tiber die Kanéle in Kontakt treten,

die die Kundenbediirfnisse am wirkungsvollsten ansprechen. Doch es besteht eine Kluft
zwischen den Strategien der Marketing-Fachleute und den Markenerlebnissen aus Sicht

der Kundschaft. Diese Kluft zu schlieflen, ist fiir Marken von entscheidender Bedeutung,

um starke Verbindungen zu kniipfen und zu zeigen, dass sie die Bediirfnisse ihrer Kundschaft
liber den gesamten Lebenszyklus hinweg verstehen und erfiillen kénnen. Und das geht weit
iiber die blof3e Bereitstellung eines Produkts oder einer Dienstleistung beim Verkauf hinaus.

Unzdhlige Unternehmen buhlen um Aufmerksamkeit. Deshalb ist es wichtig, dass sich Kundinnen und Kunden mit
eurer Marke verbunden fiihlen, auch wenn sie gerade nicht direkt mit ihr interagieren. Wir bei Adobe setzen alles
daran, Marketing-Fachleuten und ihren Marken die erforderlichen Marketing-Lésungen bereitzustellen, um solche
bedeutungsvollen Kundenerlebnisse zu bieten, die Kundinnen und Kunden zu treuen Fans machen.

Dabei haben wir uns gefragt: Wie empfinden Marketing-Fachleute auf der einen und Verbraucherinnen
und Verbraucher auf der anderen Seite diese Verbindung zwischen ihnen? Wir wollten von beiden Gruppen
wissen, was sie von den Kundenerlebnissen halten, die sie bereitstellen bzw. erhalten. Wir haben unserer
Untersuchung folgende Fragen zugrunde gelegt:
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Sind Marketing-Fachleute Stimmen Kundinnen und Was konnten Marketing-

der Meinung, dass Kunden mit den Marketing- Fachleute verdndern, um

sie kundenzentrierte Fachleuten iiberein oder kundenzentrierte Customer

Interaktionen bieten? haben sie eine andere Journeys bereitzustellen?
Meinung?

Um diese Fragen zu beantworten, haben wir Concentrix mit zwei quantitativen Umfragen beauftragt. In der ersten
Umfrage befragten wir Gber 300 Personen in den USA, die taglich ihr Smartphone nutzen, um ihr Verhalten und
ihre Meinung in Bezug auf das von ihnen wahrgenommene Kundenerlebnis mit Marken besser zu verstehen.
Danach befragten wir 200 Marketing-Fachleute in US-amerikanischen B2C-Unternehmen, um ihre Einstellungen,
Herausforderungen und Chancen in Bezug auf die Customer Journey zu untersuchen.

In diesem Report stellen wir unsere Untersuchungsergebnisse vor und bieten Empfehlungen fiir Marken, die verstarkt
kundenzentrierte Kundenerlebnisse bereitstellen mochten. Sehen wir uns zunachst unsere Ergebnisse an.



Marketing-Fachleute sind zuversichtlich ...

Allgemein haben wir festgestellt, dass Marketing-Fachleute das Gefiihl haben, mit ihrer Kundschaft interagieren und
ihre Bediirfnisse erflillen zu kdnnen. Sie geben sich und ihren Unternehmen gute Noten fiir die Kundeninteraktion.

91 % der Marketing-Fachleute sind der Meinung, dass ihr Unternehmen sowohl auf die Kundenbediirfnisse
achtet als auch die Kundeninteraktionen mit Marketing-Interaktionen koordiniert.

Sehr
engagiert

7%

Nicht Sehr
koordiniert koordiniert

2% 1%

Nicht
engagiert

Sie erklarten, dass sie ihre Kundschaft verstehen und wissen, wie sie mit ihr interagieren kénnen, dass sie in
Schlisselmomenten mit der Kundschaft kommunizieren kénnen und dass sie ihre Kundenkommunikation
zunehmend personalisieren.

... doch basiert diese Zuversicht auf den
richtigen Kundensignalen?

Die Marketing-Fachleute teilten uns auch mit, dass sie ihre Kundschaft verstehen und bei Kundeninteraktionen
strategisch vorgehen. 88 % gaben an, dass sie ihre Kundschaft gut 76 % meinten, dass sie bei der Kundeninteraktion
strategisch 81 % erklarten, dass sie ihrer Kundschaft zeitgerecht Informationen tGibermitteln, und 78 % kommunizieren
mit ihrer Kundschaft tiber deren bevorzugte Kandle.

88 o der Marketing-Fachleute wissen genau, wer ihre Kundinnen und
y Kunden sind

m 91 % zustimmung PersonaliSiert 79 % zustimmung m 72 % Zustimmung

Sorgt fiir konsistentes Messaging Bietet Erlebnisse und Kommunikation, Ermoglicht ihrer Kundschaft einen
und Branding sowie einheitliche die auf die Vorlieben, Verhaltensweisen nahtlosen Wechsel zwischen Kanalen
Service-Qualitat auf allen Kanalen und Anforderungen einer Einzelperson und Gerdten ohne Unterbrechungen
und an allen Touchpoints (z. B. abgestimmt sind. oder Inkonsistenzen.

Web, E-Mail, Mobile, personlich).



Die tiberwiegende Mehrheit der Marketing-Fachleute (91 %) gab aufierdem an, dass ihr Unternehmen auf allen
Kanalen und an allen Touchpoints (z. B. Web, E-Mail, Mobilgeréte, personlich) einheitliches Messaging und Branding
sowie konsistente Service-Qualitat bietet.

Aufderdem waren 79 % der Marketing-Fachleute der Meinung, dass sie personalisierte Erlebnisse und

Mitteilungen bereitstellen, die auf die Préferenzen, Verhaltensweisen oder Bediirfnisse jeder einzelnen Kundin bzw.
jedes einzelnen Kunden zugeschnitten sind. Zudem meinten 72 %, dass sie es der Kundschaft erméglichen,

ohne Unterbrechungen oder Inkonsistenzen nahtlos zwischen Kanélen und Geraten zu wechseln.

Die Antwort auf die erste von uns gestellte Frage - Was denken Marketing-Fachleute in Bezug auf ihre Fahigkeit,
mit ihrer Kundschaft in Kontakt zu treten? - lautet schliefilich, dass sie finden, dass ihnen das gut gelingt. Sehen wir
uns nun an, ob unsere Verbraucherinnen und Verbrauchern dem zustimmen oder anderer Meinung sind.

Verbraucherinnen und Verbraucher
fiihlen sich liberfordert von der Flut an
irrelevanten Mitteilungen.

Um es kurz zu sagen: Die Verbraucherinnen und Verbraucher sehen die Dinge anders. In unseren beiden Umfragen
haben wir festgestellt, dass es in Bezug auf die Markenkommunikation abweichende Wahrnehmungen zwischen
Marketing-Fachleuten auf der einen und Verbraucherinnen und Verbrauchern auf der anderen Seite gibt. Im
Gegensatz zu der relativ positiven Meinung der Marketing-Fachleute hatten die Verbraucherinnen und Verbraucher
eine deutlich weniger rosige Sichtweise auf die Markenkommunikation. Die meisten Marketing-Fachleute (74 %)
gaben an, dass sie das Gefiihl haben, die richtige Anzahl an Mitteilungen an ihre Kundschaft zu senden. Dagegen
finden mehr als zwei Drittel der Verbraucherinnen und Verbraucher (69 %), dass sie zu viele Mitteilungen und
Benachrichtigungen von Marken erhalten.

der Marketing-Fachleute sind der Meinung, dass
sie die richtige Anzahl an Mitteilungen an Kundinnen und

74 o

Kunden senden

der Verbraucherinnen und Verbraucher sind der Meinung,
dass sie zu viele Mitteilungen und Benachrichtigungen
von Marken erhalten




Durchschnittliche Anzahl der Mitteilungen, die Kundinnen
und Kunden pro Woche iiber verschiedene Kanéle erhielten

E-Mails 69
Textnachrichten 25
139 Push-B: hrichti f
L ush-Benachrichtigungen au
Mitteilungen Mobilgeraten 14
pro
Woche In-App-Mitteilungen in Mobile Apps 13
Telefonanrufe 10
Postsendungen 8

Verbraucherinnen und Verbraucher erklarten, von Marken im Schnitt 139 Mitteilungen pro Woche tber mehrere
Kanale zu erhalten. E-Mails waren mit durchschnittlich 69 Mitteilungen pro Woche die bei weitem haufigste Form
der Kommunikation, gefolgt von Textnachrichten (26 pro Woche), Push-Benachrichtigungen auf Mobilgeraten

(14 pro Woche), In-App-Nachrichten in Mobile Apps (13 pro Woche), Telefonanrufen (10 pro Woche) und
Postsendungen (8 pro Woche).

Verbraucherinnen und Verbraucher
schalten ab und ignorieren Mitteilungen.

Um mit der Flut an Mitteilungen zurechtzukommen, melden sich Verbraucherinnen und Verbraucher von E-Mail-
Verteilern ab, deaktivieren Benachrichtigungen, loschen Mobile Apps oder ignorieren sie einfach.

Verbraucherinnen und Verbraucher l6schen oder ignorieren 48 % aller Markenmitteilungen, ohne sie zu lesen.
Dariiber hinaus kiindigen oder deaktivieren 86 % der Verbraucherinnen und Verbraucher Benachrichtigungen,
wenn die Inhalte fir sie nicht relevant sind, und 85 % finden, dass nicht mehr verwendete Mobile Apps geldscht
werden sollten.

48 o

86 « 85 %

der Mitteilungen, die kiindigen oder deaktivieren finden, dass es wichtig ist,
Verbraucherinnen und Verbraucher Benachrichtigungen, wenn nicht mehr verwendete
von Marken erhalten, werden die Inhalte fiir sie nicht Mobile Apps zu loschen
ungelesen geldscht oder ignoriert relevant sind

,’ Ich losche den ganzen Tag Werbeanzeigen von Unternehmen, bei denen
ich mich nicht angemeldet und auch noch nie eingekauft habe. Das ist
wirklich argerlich.’

Verbraucherin, Generation X



Ich habe mich nie fiir den Empfang der Mitteilungen angemeldet

))

Verbraucherinnen und Verbraucher fiihlen sich durch die iiberméflige Anzahl von Mitteilungen, deren Irrelevanz
und Wiederholungshaufigkeit beldstigt. Der mit Abstand haufigste Grund flir das Abmelden oder Deaktivieren
von Benachrichtigungen war der Erhalt von zu vielen Mitteilungen (80 %). Dieser Grund lag fast 20 Prozentpunkte
vor den beiden nachstgenannten Griinden, namlich irrelevanten Mitteilungen (62 %) und sich wiederholenden
Mitteilungen (61 %), und mehr als 30 Prozentpunkte vor dem nachstgenannten Grund - Mitteilungen, fiir die sich
Verbraucherinnen und Verbraucher nie angemeldet haben (48 %).

Griinde fiir die Stornierung oder Deaktivierung von Benachrichtigungen
Einschrankungen bei Ressourcen oder Budget 80 %
Die Mitteilungen waren nicht relevant

Die Mitteilungen wiederholten sich

Ich habe mich nur fiir einen einmaligen Vorteil angemeldet
(z. B. um einen Rabatt auf meinen Einkauf zu erhalten)

Die Mitteilungen waren zu werbelastig
Ich machte mir Sorgen um meinen Datenschutz

Die Mitteilungen waren nicht personalisiert

Die Mitteilungen hatten Formatierungs- oder
technische Probleme

Die Diskrepanz: Unternehmensinterne
Herausforderungen hindern viele Marken
daran, Kundenerwartungen zu erfiillen.

Auf der einen Seite gaben Verbraucherinnen und Verbraucher an, dass die Interaktion der Marken mit ihnen nicht
ihren Erwartungen an das Kundenerlebnis entsprechen. Auf der anderen Seite erklarten viele Marketing-Fachleute,
dass ihre Unternehmen mit internen Herausforderungen zu kdmpfen haben, die sie moglicherweise daran hindern,
sich von der Masse abzuheben und wirkungsvoll mit ihrer Kundschaft in Kontakt zu treten.

82 % der Marketing-Fachleute berichteten von mindestens einem internen Problem, das sich negativ auf die
Fahigkeit ihres Unternehmens auswirkte, mit Kundschaft zu interagieren. Hierzu zéhlten beschrankte Ressourcen
oder Budgets, organisatorische Silos, technologische Einschrankungen, Datenfragmentierung oder Datenqualitét
sowie Kompetenzliicken beim Personal. Manche nannten auch Probleme aufgrund mangelnder Personalisierung,
einer fehlenden kohéarenten Strategie und zu wenigen relevanten Inhalten.

JWir sind ,Wir haben technologische ,Unsere Fahigkeit, im
unternehmensintern in Einschrankungen, sodass ~ Markt wettbewerbsfahig
Silos organisiert, und das wir keine personalisierten  zu bleiben, konnte durch
macht sich bemerkbar: Angebote bereitstellen einen Kompetenzmangel
konnen.' in diesem Bereich

Flhrungskraft, Marketing,

) o beeintrachtigt werden.”
Gesundheitswesen und Life Sciences Director oder Senior Director, g

Marketing-, Einzelhandel und Vice President, Marketing,
Konsumgtiter Einzelhandel und Konsumgliter



% der Unternehmen, bei denen dieses Problem die Kundeninteraktion beeintrachtigt

Einschrénkungen bei Ressourcen oder Budget 35%

Organisatorische Silos, die die
Zusammenarbeit storen
Technologische Einschrénkungen

Datenfragmentierung oder Probleme mit
der Datenqualitat

Kompetenzliicken beim Personal

Mangelnde Personalisierung

Fehlende kohérente Strategie

Bedenken wegen Datenschutz oder Compliance
Mangel an relevantem Content

Begrenztes Verstandnis der Kundschaft

Unzureichende Menge an verfiigbarem Content

Inkonsistente Markenstimme oder
inkonsistentes Erscheinungsbild

Formatierungs- oder technische Probleme

Keine der genannten Antworten

Steigt um auf eine kundenzentrierte
Strategie fiir die Interaktion mit Kundinnen
und Kunden.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass Marketing-Fachleute zuversichtlich sind, mit ihrer Kundschaft in Kontakt

treten zu konnen. Vielleicht sind sie dabei aber etwas zu zuversichtlich. Denn Verbraucherinnen und Verbraucher

fuhlen sich von der Flut an Mitteilungen tberfordert, die sie jeden Tag erhalten. Auch wenn Marken der Meinung

sind, dass sie die richtige Anzahl an Mitteilungen versenden, kdnnten diese Mitteilungen in der Masse untergehen,
da auch andere Marken Mitteilungen versenden.

Wie konnen sich Marken also von der Masse abheben und iiberzeugende Kundenerlebnisse bieten - ob fiir neue
Kundschaft oder treue Fans? In unserer heutigen wettbewerbsintensiven Marketing-Landschaft sollten Marken,
die eine verbesserte Kundeninteraktion anstreben, personalisierte und kundenzentrierte Customer Journeys in
Echtzeit bereitstellen, die die Verbraucherinnen und Verbraucher zum richtigen Zeitpunkt mit der richtigen
Mitteilung auf dem richtigen Kanal ansprechen. Sehen wir uns jetzt an, was Marketing-Fachleute

und Verbraucherinnen bzw. Verbraucher zu sagen hatten.

1. Denkt eure Personalisierungsstrategie neu.

Verbraucherinnen und Verbraucher sagten, dass sie von ihren Lieblingsmarken im richtigen Moment mit
personalisierten Inhalten angesprochen werden. Obwohl Personalisierung fiir Marketing-Fachleute schon seit
Jahren ein Thema ist, wiesen die Antworten der befragten Verbraucherinnen und Verbraucher auf potenzielle
Verbesserungsmoglichkeiten bei der Personalisierung hin, darunter personalisierte Angebote, personalisiertes
Timing und kanalspezifische Personalisierung.

Die Mehrheit der Verbraucherinnen und Verbraucher gab an, dass ihre Lieblingsmarke mit ihnen tber die von
ihnen bevorzugten Kanale kommuniziert (75 %), ihnen zum richtigen Zeitpunkt Informationen sendet (74 %),
ihre Praferenzen kennt (66 %) und ihnen personalisierte Angebote oder Kundenerlebnisse bereitstellt (65 %).



Wie bevorzugte Marken mit der Kundschaft kommunizieren

Kommunizieren mit mir tiber
meine bevorzugten Kanale

75 %

Haben einen einheitlichen Ton und

()
Kommunikationsstil auf allen Kanalen 74 %

Senden mir zum richtigen Zeitpunkt Informationen 74 %

Kennen meine Praferenzen

Bieten mir personalisierte Angebote
oder Erlebnisse

Behandeln mich nicht bloB als Kundin bzw. Kunden

Verbraucher und Verbraucherinnen, die personalisierte Inhalte erhalten, werden eher aktiv.

Die Antworten der Verbraucherinnen und Verbraucher liefSen auch darauf schliefden, dass Marken, die in
Personalisierung investieren, von verstarkter Kundeninteraktion profitieren.

51 % der Verbraucherinnen und Verbraucher lesen eher eine Mitteilung von einem Unternehmen oder einer
Marke, wenn sie personalisiert ist. Auflerdem ist ein betrachtlicher Prozentsatz eher bereit, nach dem Erhalt von
personalisierten Inhalten aktiv zu werden und z. B. die Website einer Marke zu besuchen (51 %), in ein Geschaft
einer Marke zu gehen (44 %), dem Treueprogramm einer Marke beizutreten (41 %) und einen Kauf bei einer Marke
zu tatigen (41 %).

Marken, die Omni-Channel-Personalisierung verfolgen, konnten noch einen Schritt weiter gehen und beispielsweise
ein personalisiertes Einkaufserlebnis im Geschaft, eine personalisierte Abholung oder Lieferung, personalisierte
Angebote an der Kasse oder sogar Push-Benachrichtigungen oder In-App-Nachrichten in Echtzeit bereitstellen,
wenn die Mobile-App der Marke bei aktivierter Geolokalisierung im Geschaft verwendet wird.

der Kundinnen und Kunden lesen eher eine
Mitteilung eines Unternehmens oder einer Marke,
wenn sie personalisiert ist

51 %

% der Kundinnen und Kunden, die eher eine der folgenden Aktionen
ausfihren, wenn sie personalisierte Inhalte von einer Marke erhalten

Besuchen die Website der Marke 50 %

Gehen in das Geschaft der Marke 44 %
Treten dem Treueprogramm der Marke bei
Kaufen bei der Marke ein

Verwenden die Mobile App der Marke

Laden die Mobile App der Marke herunter

Empfehlen die Marke weiter




Obwohl alle Marken ein gewisses Maf3 an Personalisierung einsetzen, haben die meisten noch einiges zu tun,
bis sie auf allen Kandlen erstklassige Personalisierung bieten.

Die Umfrageergebnisse zeigten, dass nur eine von vier Marken den Zeitplan oder die weiter der
Kundenmitteilungen auf der Basis von Echtzeit-Daten oder -Aktionen anpassen konnte, was gewissermafien

der Goldstandard bei der Personalisierung ist.

Personalisierungsstrategien von Marken

i Dynamisch basierend auf Echtzeit-Daten oder -Aktionen 27 % i Gilt als Goldstandard

Angepasst an Kundenprofile oder Segmentierung 40 %

Festgelegt anhand eines vordefinierten Zeitplans

Die Ergebnisse zeigten auch, dass Marken ihre Mitteilungen nicht auf allen Kanélen konsistent personalisieren.
Wahrend Marketing-Fachleute angaben, dass mehr als die Halfte der E-Mails und Telefonanrufe personalisiert waren,
waren nur 39 % der Textnachrichten und 37 % der Push-Benachrichtigungen personalisiert. In diesem Bereich
besteht also noch Verbesserungspotenzial bei der Personalisierung.

% jeder Mitteilungsart, die personalisiert ist

E-Mails 54 %

Telefonanrufe 52%

In-App-Mitteilungen in Mobile Apps

Postsendungen 40 %

Textnachrichten 39 %

|
l
1 Ungenutztes Potenzial
!
|
!

Push-Benachrichtigungen auf Mobilgeraten 37 %

Generative Kl revolutioniert die Personalisierung.

Generative KI wird aktuell in allen Geschéftsbereichen implementiert, auch beim Kundenerlebnis. Traditionelle
Kundenerlebnis-Technologie, unterstitzt durch generative KI, ermdglicht Marketing-Fachleuten ein schnelleres,
effizienteres und kreativeres Arbeiten.



Die meisten Marketing-Fachleute berichteten, dass ihr Unternehmen mit der Nutzung generativer KI begonnen hat,
und viele gaben an, dass Personalisierung einer der haufigsten Use Cases ist. 88 % der Marketing-Fachleute sagten,
dass ihre Unternehmen zumindest damit begonnen haben, generative Kl zu nutzen, wobei 49 % der Marketing-
Fachleute angaben, sie in MafSen (34 %) oder umfassend (15 %) fiir Marketing-Zwecke einzusetzen. 48 % erwarten,
dass sich die Nutzung generativer Kl in diesem Bereich in ihrem Unternehmen in den nachsten 12 Monaten
intensivieren wird.

Umfang, in dem Marken generative Kl nutzen

Mein Unternehmen nutzt sie haufig

Mein Unternehmen nutzt sie in Maf3en

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Mein Unternehmen nutzt sie ein wenig

Mein Unternehmen nutzt sie Giberhaupt nicht

Die Marketing-Fachleute erklérten, dass die haufigste Verwendung generativer Kl im Marketing die
Personalisierung ist (30 %), gefolgt von der Erstellung von Marketing-Content (27 %), dem Versenden von
Informationen zum richtigen Zeitpunkt (15 %) und der Erstellung ma3geschneiderter Angebote (10 %).

Da generative Kl immer starker eingesetzt wird, miissen Marken, die wettbewerbsfahig bleiben mochten,
sich schon heute (iberlegen, wie sie sie in Zukunft optimal zur Personalisierung nutzen kénnen.

Wie Marken generative Kl fiir
Personalisierungsmafinahmen nutzen

1
i Personalisierte Content-Empfehlungen
L
Erstellen von Marketing-Content
Versenden von Nachrichten zum richtigen Zeitpunkt
Erstellen von Marketing-Bildern oder -Videos

Erstellen maf3geschneiderter Angebote

Sonstiges



2. Denkt E-Mail-Use-Cases unter Beriicksichtigung des
Kontexts neu.

Ja, E-Mails sind nach wie vor am beliebtesten, werden aber auch am haufigsten ignoriert.

E-Mail ist nach wie vor ein wichtiger Kanal und fir manche Mitteilungen weiterhin der beste Kanal. Dennoch
sollten sich Marken nicht zu sehr auf E-Mails verlassen, da Verbraucherinnen und Verbraucher einen Grofsteil
dieser Mitteilungen ignorieren.

Verbraucherinnen und Verbraucher berichteten, dass sie weitaus mehr Markenmitteilungen per E-Mail erhalten als
Uber jeden anderen Kanal, dass sie E-Mails aber auch weitaus haufiger ignorieren als jede andere Art der Zusendung.

Mehr als die Halfte der E-Mails (58 %) wird geloscht oder ignoriert, ohne gelesen worden zu sein.
Wenn sich Marketing-Fachleute zu sehr auf E-Mails konzentrieren, besteht das Risiko, dass sie im
Uberfillten E-Mail-Postfach der Verbraucherinnen und Verbraucher nicht bemerkt werden.

% geloscht oder ignoriert, ohne gelesen worden zu sein
E-Moils [ 58 %
Postsendungen G 46 %
Telefonanrufe [ 40 %
Push-Benachrichtigungen auf Mobilgersten I 38 %

Textnachrichten (SMS) 37 %

In-App-Mitteilungen in Mobile Apps I 34 %

Wir haben auch herausgefunden, dass manche Marketing-Fachleute eine Uberséttigung der Verbraucherinnen
und Verbraucher riskieren, wenn sie einfach die Maf3nahmen intensivieren, die in der Vergangenheit gut
funktioniert haben. 78 % der Marketing-Fachleute nutzen E-Mails zur Kundeninteraktion und sind im Allgemeinen
der Ansicht, dass E-Mail von allen Kanéalen den hochsten ROI erzielt. Verglichen mit anderen Kandlen haben
Marketing-Fachleute in den vergangenen 12 Monaten am meisten in E-Mails investiert und rechnen auch in den
kommenden 12 Monaten mit héheren Investitionen fiir diesen Kanal.

Verstarkte Investitionen in den vergangenen 12 Monaten

E-Mails 44 %
Push-Benachrichtigungen auf Mobilgeraten
In-App-Mitteilungen in Mobile Apps
Messaging-Apps

Online-Chat

Telefonanrufe

Textnachrichten

Postsendungen



,’ E-Mails werden bei uns fortlaufend
versendet. Unsere Zielgruppe ist schon
etwas alter und erwartet sie einfach.”

Vice President, Produkt, Finanzdienstleistungen
und Versicherungen

,E-Mail ist nicht tot. Sie ist einfach zu
nutzen und ermdglicht die schnelle
Verbreitung von Informationen.’

Director, Marketing, Bildung

Erwartete verstarkte Investitionen in den kommenden 12 Monaten

E-Mails

In-App-Mitteilungen in Mobile Apps
Push-Benachrichtigungen auf Mobilgeraten
Online-Chat

Textnachrichten

Messaging-Apps

Telefonanrufe

Postsendungen

45 %

43 %

Aber natdrlich ist die Losung nicht das eine oder das andere - E-Mail oder keine E-Mail. Vielmehr geht es darum,
die Kundschaft zu kennen und sie iber den richtigen Kanal zum richtigen Zeitpunkt in der Customer Journey

anzusprechen, um die grofite Wirkung zu erzielen.

3. Denkt mobile Interaktionen neu- sie sind der Katalysator fiir

kundenzentrierte Customer Journeys.

Kundinnen und Kunden sind heutzutage standig in Bewegung. Sie sitzen nicht mehr an einem Schreibtisch hinter
einem Computer oder warten zu Hause auf Post oder einen Anruf Giber das Festnetz. Mobilgerate ermdglichen
es Kauferinnen und K&ufern, Reisenden, Fans sowie Kundschaft von Banken und Versicherungen, in Kontakt zu

bleiben - an jedem Ort und zu jeder Zeit.

Mobilgerate verleihen der Kundschaft mehr Kontrolle. Gleichzeitig steigern sie aber auch ihre Erwartungen an
personalisierte Echtzeit-Interaktionen. Mit der Kundschaft iber ihre Mobilgeréte in Kontakt zu treten - sei es per
SMS, Push-Benachrichtigungen oder In-App-Nachrichten -, ist daher ein zentraler Bestandteil jeder Customer-

Journey-Management-Strategie einer Marke.

Da mobile Interaktion eine so wichtige Rolle fir die kontextbezogene Kommunikation in Echtzeit spielt, stellt sie flr
Marken eine hervorragende Chance dar, das Interesse oder die Akzeptanz der Kundschaft in Echtzeit zu aktivieren.
Sehen wir uns jetzt an, ob unsere Umfrageergebnisse die Empfehlung bestarken, sich auf mobile Kommunikation zu
konzentrieren, da sie liber eine hohere Aufmerksamkeitswirkung verfiigt und kundenzentrierte Customer Journeys

ermoglicht.



Warum mobile Kommunikation ein zentraler Bestandteil eurer Omni-Channel-Strategie
sein sollte.
Ein wichtiger Schritt, den Marken setzen kdnnen, um die Customer Journey zu verbessern und kundenzentrierte

Echtzeit-Momente zu bieten, ist, verstarkt in mobile Kommunikationskanale zu investieren. Dies hat mehrere
Vorteile, die sich auch in unseren Umfragen abzeichneten.

CX-Profis stufen Mobile beim ROI Mobile Kommunikation wird fiir
weit oben ein den ROI als wichtig betrachtet
E-Mails 8% ---—- 1. EMals
o 2. Textnachrichten
Postsendungen

3. Push-Benachrichtigungen

Telefonanrufe

Push-Benachrichtigungen 4. In-App-Mitteilungen in

l

1

|

auf Mobilgeraten i

|

|

auf Mobilgeraten i

Mobile Apps

. Telefonanrufe
. Online-Chat

Textnachrichten (SMS) NG 37 % - ———————————~

In-App-Mitteilungen in
Mobile Apps

5
6
7. Messaging-Apps
8

. Postsendungen

Hoher ROI: Marketing-Fachleute weisen der mobilen Kommunikation in Bezug auf den ROl einen
—/DD | hohen Stellenwert zu. Nach E-Mail werden Textnachrichten, Push-Benachrichtigungen und In-App-
Nachrichten als am wichtigsten betrachtet.

Unverzichtbare Gerate: Smartphones sind zu einem fixen Bestandteil des Alltags von Verbraucherinnen
@l@ und Verbrauchern geworden. 74 % der Verbraucherinnen und Verbrauchern gaben an, dass sie ihr
1 Smartphone als sehr wichtig fir ihr tdgliches Leben betrachten. 57 % meinten sogar, dass sie keinen
Tag ohne ihr Smartphone auskommen konnten.

@ Hohere Chance auf Interaktion: Mobile Kommmunikation erhoht die Chance, mit der Kundschaft
@{] in Kontakt zu treten. Im Gegensatz zu E-Mails, die in 58 % der Falle geloscht oder ignoriert werden,
werden mobile Kanale wie In-App-Nachrichten, Push-Benachrichtigungen und Textnachrichten nur
in 34 % bis 38 % der Flle geldscht oder ignoriert. Anders ausgedrickt, erreicht mobile Kommunikation
die Verbraucherinnen und Verbraucher in 62 % bis 66 % der Falle, was eine verstarkte Aktivierung und
mehr Gelegenheiten fiir Kundeninteraktion bedeutet.

% Aufbrechen von Silos: Bei Marken, in denen Teams isoliert arbeiten, kann mobile Interaktion die
@ﬁ]@ Zusammenarbeit zwischen Produkt-, Marketing--, Entwicklungs- und Wachstums-Teams fordern und

kundenzentrierte Interaktion ermoglichen.




Verbraucherinnen und Verbraucher mégen Mobile Apps (und das sollten auch Marken tun).

Verbraucherinnen und Verbraucher erklarten, dass Mobile Apps fiir ihre mobilen Kundenerlebnisse und
Markeninteraktionen von zentraler Bedeutung sind. Sie gaben an, durchschnittlich 37 Mobile Apps auf ihren
Mobiltelefonen zu haben. 40 % meinten, dass sie derzeit mehr Mobile Apps haben als noch vor einem Jahr. Die
meisten Verbraucherinnen und Verbraucher verwenden lieber eine Mobile App als eine mobile Website ihrer
Lieblingsmarke, und viele finden, dass Mobile Apps besser fiir Mobilgerate optimiert sind als Websites.

63 % der Verbraucherinnen und Verbraucher nutzen lieber eine Mobile App, um mit den Produkten und
Dienstleistungen ihrer Lieblingsmarke zu interagieren oder darauf zuzugreifen. Als Hauptgriinde fir diese Préferenz
nannten sie die einfache Bedienung und den Komfort. Diese Praferenz der Verbraucherinnen und Verbraucher fiir
Mobile Apps trat am stérksten hervor bei Lieblingsmarken in den Bereichen Medien und Unterhaltung (70 %) und
Finanzdienstleistungen (67 %).

% der Befragten, die eine Mobile App bevorzugen, nach der Branche
der Lieblingsmarke

Medien und Unterhaltung [ 70 %
Finanzdienstieistungen I 67 %

Einzelhandel und Konsumgtiter [ 55 %
Telekommunikation [ 54 %

Gesundheitswesen 52 %

Touristik und Gastgewerbe 50 %

MGochtet ihr die von der Kundschaft bevorzugte Marke sein? Dann bietet herausragende
Kundenerlebnisse mit Mobile Apps.
Weiterhin unterstreicht die Tatsache die Bedeutung von Mobile Apps, dass das Vorhandensein einer hochwertigen

Mobile App ein Unternehmen zu einer ,Lieblingsmarke" macht. Denn 81 % der Verbraucherinnen und Verbraucher
gaben an, dass ihre Lieblingsmarke eine nitzliche Mobile App hat.

der Kundinnen und Kunden finden,
81 % dass ihre Lieblingsmarke eine
niitzliche Smartphone-App hat

” Dinge werden ,Mit der Mobile App ist ,Es ist einfacher, ein
normalerweise schneller die Navigation und das Angebot in einer Mobile
uber eine Mobile App Nachverfolgen meiner App zu offnen. Und die
geladen und sind Bestellungen und Mobile App speichert
einfacher zu nutzen. Einkaufe einfacher’ die Kaufhistorie."

Generation Z Baby Boomer Generation X



Auch Marketing-Fachleute erkennen den Wert von Mobile Apps an. 66 % der Marketing-Fachleute sind der Meinung,
dass der Kundenlebenszeitwert steigt, wenn eine Kundin bzw. ein Kunde die Mobile App einer Marke herunterladt.

Eine personalisierte Interaktion iber eine Mobile App kann auch die Produktakzeptanz verbessern und verhindern,
dass die Mobile App geldscht wird, was letztlich das Kundenerlebnis und den Kundenlebenszeitwert verbessert.

der CX-Fachleute sind der Meinung, dass der
Kundenlebenszeitwert steigt, wenn eine Kundin bzw.
ein Kunde die Mobile App einer Marke herunterladt

66 «

Marken setzen auf mobile Kommunikation (und das solltet auch ihr tun).

Doch mobile Kommunikation weist noch viel Verbesserungspotenzial auf. Zwei Drittel der Marketing-Fachleute
geben an, dass bei der Mobile App ihres Unternehmens mindestens ein Problem im Zusammenhang mit Interaktion
besteht, wie etwa geringe Kundeninteraktion, geringe Anzahl von Downloads und hohe Abwanderungsraten.

% der Unternehmen, die Probleme mit ihrer Smartphone-App verzeichnen

Schlechte Bewertungen fiir die Mobile App durch Kundinnen

und Kunden | NN 17 %
Sonstiges [l 2 %

Keine der genannten Antworten

33%

Doch die Marken geben nicht auf. Ganz im Gegenteil, sie setzen voll auf mobile Kommunikation. Die Marketing-
Fachleute erklarten, dass ihre Marken in den kommenden 12 Monaten voraussichtlich mehr in In-App-Nachrichten
und Push-Benachrichtigungen investieren werden als in jeden anderen Kanal mit Ausnahme von E-Mail. 43 % der
Marketing-Fachleute gehen davon aus, dass ihr Unternehmen mehr in In-App-Nachrichten investieren wird, und

40 % erwarten, dass sie verstarkt in Push-Benachrichtigungen investieren werden. Das bedeutet: Alle Unternehmen,
die im kommenden Jahr starker in mobile Kommunikation investieren, werden in guter Gesellschaft sein.

% der Unternehmen, die voraussichtlich in den kommenden
12 Monaten verstarkt in die unten aufgefiihrten Kanéle investieren

E-mails I 25 %

In-App-Mitteilungen in Mobile Apps N 2 %

Push-Benachrichtigungen auf

i
i
Mobilgersten IR 40 % |
S Online-Chat pEEEE 30 %
Textnachrichten (SMS/MMS) I 36 %
Messaging-Apps I 35 %
Telefonanrufe NG 29 %

Postsendungen | 10 %



Verfolgt stets eine kundenzentrierte
Strategie - unabhangig vom Kanal.

Fir die anspruchsvollen Verbraucherinnen und Verbraucher von heute, die viel unterwegs sind, ist das Mobiltelefon
fur die Interaktion mit Marken unerlasslich. Personalisierung wird dabei nicht nur gewiinscht, sondern erwartet. Fiir
Marken bedeuten mehr Touchpoints wahrend der Customer Journey auch mehr Moglichkeiten, zu glanzen - oder zu
versagen.

Viele Marketing-Fachleute haben zwar das Gefiihl, mit ihrer Kundschaft problemlos in Kontakt treten zu kénnen,
doch aus Kundensicht ergibt sich ein anderes Bild. Kundinnen und Kunden haben das Gefiihl, mit Nachrichten
Uberflutet zu werden und versuchen, sich durch Abmeldungen und Loschungen freizukdmpfen. Um nicht ignoriert
oder geldscht zu werden und sich von der Konkurrenz abzuheben und auf bedeutsame Weise mit der Kundschaft in
Verbindung zu treten, sollten Marken kundenzentrierte Echtzeit-Erlebnisse bereitstellen, die Verbraucherinnen und
Verbraucher zum richtigen Zeitpunkt, mit der richtigen Botschaft auf dem richtigen Kanal ansprechen.

Die Interaktion mit der Kundschaft tiber mobile Kommunikationskanéle und der Einsatz von Personalisierung
sind zwei wichtige Methoden, um die bedeutungsvollen und verbundenen Erlebnisse zu bieten, die Kundinnen
und Kunden zu Fans machen. Aber es gibt noch so viel mehr, was eine Marke tun kann, um treue Kundschaft zu
gewinnen - ob Personalisierung in Echtzeit, kanallbergreifende Kundenansprache, Nutzung generativer Kl zur
Erstellung personalisierter Inhalte oder Optimierung der Versandzeit von Nachrichten.

Die meisten Marken sind gerade dabei, ihre Strategien zur Interaktion mit Kundschaft umzugestalten. Sie
transformieren ihre komplexen MafSnahmen, die keine zufriedenstellenden Erlebnisse liefern, in orchestrierte,
personalisierte, kanalubergreifende Echtzeit-Kommunikation, die bei jeder Person gut ankommt und eine positive
Wirkung erzielt - sowohl bei der Kundschaft als auch im Geschéftsergebnis der Marke.

Und genau hierbei kann euch Adobe mit Adobe Journey Optimizer helfen.

Ermoglicht mit Adobe Journey Optimizer
Omni-Channel-Personalisierung in Echtzeit.

Adobe Journey Optimizer ist ein einziges Programm, das die Orchestrierung personalisierter Interaktionen zwischen
einer Marke und den Verbraucherinnen und Verbrauchern erméglicht. Es bietet alles von geplanten Kampagnen bis
zu dynamischen Customer Journeys tiber samtliche Interaktionskanale hinweg: E-Mails, Websites, Webapps, SMS/
MMS fiir Mobilgerate, Mobile Apps, Geschéfte, Points of Sale und vieles mehr.

Adobe Journey Optimizer ist nativ in Adobe Experience Platform integriert und ermdglicht es euch, Cross-Channel-
Kampagnen und 1:1-Interaktionen in Echtzeit fiir Millionen von Kundinnen und Kunden zu verwalten - wéhrend die
gesamte Customer Journey mithilfe intelligenter Entscheidungsfindung und Erkenntnisse optimiert wird.

Adobe Sensei GenAl fiir Journey Optimizer tragt dazu bei, intelligenter und schneller zu arbeiten.

«  Besucht business.adobe.com, um mehr Informationen zu Adobe Journey Optimizer, Adobe Target und
Adobe Campaign zu erhalten.

«  Erfahrt, wie euch Adobe Journey Optimizer unterstltzen kann, Personalisierung zu optimieren.

«  Seht euch an, wie Coca-Cola Adobe-Lsungen nutzt, um mit Kundinnen und Kunden auf der ganzen Welt in

Kontakt zu treten.


https://business.adobe.com/de/
https://business.adobe.com/de/
https://business.adobe.com/de/products/journey-optimizer/adobe-journey-optimizer.html
https://business.adobe.com/de/products/target/adobe-target.html
https://business.adobe.com/de/products/campaign/adobe-campaign.html
https://business.adobe.com/uk/resources/reports/personalisation-at-scale/thank-you.html
https://business.adobe.com/de/customer-success-stories/coca-cola-personalization-case-study.html

Methodik und Ansatz.

Die Untersuchung fiir dieses Whitepaper wurde unter Verbraucherinnen und Verbrauchern bzw. Marketing-
Fachleuten anhand von zwei quantitativen Umfragen durchgefiihrt.

Die Antworten in der Verbraucherstudie, die im Dezember 2023 durchgefiihrt wurde, stammten von 323 Personen
in den USA, die ihr Smartphone taglich nutzen. Die Umfrage war reprasentativ fiir die USA in Bezug auf Alter,
Geschlecht, ethnische Zugehorigkeit, Haushaltseinkommen und Region.

Die Antworten in der Studie unter Marketing-Fachleuten, die zwischen Februar und Marz 2024 durchgefiihrt wurde,
stammten von 200 Marketing-Fachleuten in US-amerikanischen B2C-Grofiunternehmen. Die Befragten waren

in den Bereichen Marketing (74 %), operativer Betrieb (14 %), Produkt (11 %) und Kundenerlebnis (3 %) tatig.

Die Befragten mussten mindestens auf Associate-Ebene oder héher tétig sein und wissen, wie Kundinnen und
Kunden auf verschiedenen Kanélen und Touchpoints mit ihrem Unternehmen interagieren.
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